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Аннотация. В статье представлена технология проектирования нового тури-
стического продукта исходя из практики функционирования туристического 
предприятия.  Приведена статистика въездного и выездного туристического пото-
ка в Республике Беларусь. Обозначены новые программы страхования выезжаю-
щих на отдых туристов в условиях Covid-19. 
Ключевые слова: туристический продукт, технология, проектирование, каче-
ство турпродукта, факторы производства, туристический рынок, потребители, 
программы страхования. 
 
До 2020 года развитие туризма как в Республике Беларусь, так и во всём мире, 
характеризовалось высокими темпами роста количества прибытий и доходов от 
туризма [1]. Всё больше людей проявляет интерес к отдыху и поездкам, желая по-
знакомиться с культурой и традициями разных стран, увидеть памятники приро-
ды, культуры, получить новые впечатления. Поэтому повышение интереса потре-
бителей к туристическому продукту играет важную роль в развитии туристиче-
ских предприятий, и обуславливает необходимость формирования новых тури-
стических услуг. Специалистам туристических предприятий нужно понимать, что 
число конкурентов с каждым днём растёт, и для того, чтобы турпредприятие мог-
ло удерживать свои высокие позиции на туристическом рынке, необходимо со-
здавать новые туристические услуги, искать новые возможности. Туристическое 
предприятие не может полагаться только на уже существующие туристические 
продукты. Потребитель хочет и ждёт новых, более выгодных туристических 
услуг. Конкуренты в этом могут опередить и приложить максимум усилий, чтобы 
обеспечить новизну турпродукта. Поэтому туристическому предприятию необхо-
димо постоянно анализировать рынок, своевременно выявлять пожелания потре-
бителей, искать новые идеи, перспективы своего развития и выхода на новый ры-
нок.   
Каждое туристическое предприятие имеет наработанную клиентскую базу, од-
нако клиенты будут обращаться в турпредприятие, которое может обеспечить им 
более высокий уровень обслуживания и качество услуг. Не все турпредприятия 
уделяют этому фактору должное внимание и тем самым снижают свои позиции на 
туристическом рынке.   
Данное исследование призвано показать, исходя из статистических данных, что 
туристический поток с каждым годом увеличивается, а это значит, что люди ин-
тересуются путешествиями, новыми поездками. Также необходимо уделять 
должное внимание качеству и составляющим услуг турпродукта. Туризм стано-
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вится всё более интересным, доступным и безопасным, открываются новые 
направления (для привлечения потребителей туристические предприятия исполь-
зуют бонусы, акции). В  настоящее время путешествие может позволить себе 
практически любой человек, т.к. в ассортименте услуг можно найти турпродукт 
любой ценовой категории от горящего по доступной цене до тура класса люкс. 
Совершенствуются программы страхования для безопасности туристов во время 
отдыха (в случае даже с Covid-19). 
Поэтому целью исследования является показать последовательный процесс 
технологии проектирования нового туристического продукта, применяемый в 
практической деятельноси турпредприятий.  
Понятие «туристический продукт» рассматривается специалистами в узком и 
широком смысле. По мнению В. А. Квартального, «туристический продукт в уз-
ком смысле – это услуга отдельных предприятий туристической индустрии. В 
широком смысле – это комплекс услуг, в совокупности своей образующий тури-
стическую поездку (тур) или имеющий к ней непосредственное отношение» [2, c. 
64]. Тур предусматривает определенный комплекс услуг, включённых в туристи-
ческий пакет.  
Успех в сфере туризма зависит в первую очередь от привлекательного, каче-
ственного и выгодного для потребителя туристического продукта, формирование 
которого является основной работой туроператора. Однако формирование про-
дукта и его выход на рынок должны быть тщательно спланированы и организова-
ны.  
Технология формирования нового туристического продукта состоит из не-
скольких этапов. Прежде чем начать проектировать туристический продукт, 
необходимо проанализировать рынок потребителей (выявить желания и возмож-
ности потребителей). 
На втором этапе необходимо продумать идею, из каких компонентов (услуг) 
будет состоять новый туристический продукт. После того, как сформирована идея 
нового туристического продукта, нужно оценить перспективы его реализации на 
туристическом рынке: соответствие идеи тура потребительским запросам; оценка 
турпродуктов конкурирующих предприятий. 
На третьем этапе туристическое предприятие осуществляет поиск партнёров (к 
ним относятся туроператоры, транспортные компании, гостиницы, экскурсово-
ды), которые могли бы оказать необходимые туристические услуги (аренда авто-
буса, проживание, оказание экскурсионных услуг). Услуги, оказываемые партнё-
рами, должны соответствовать всем требованиям качества. При поиске партнёров 
нужно выбирать тех, кто проявит больший интерес к сотрудничеству. Сотрудни-
чество должно быть взаимовыгодным и иметь в дальнейшем перспективы разви-
тия (долгосрочное сотрудничество). После того, как определились с партнёрами, 
для реализации туристического продукта необходимо заключить договоры на 
оказание туристических услуг 
Следующая задача, которая стоит перед туристическим предприятием – про-
движение туристического продукта на рынок туристических услуг. Для этого 
можно использовать разные методы продвижения: реклама в социальных сетях 
(Вконтакте, инстаграмм, facebook), таргетированная реклама, смс-рассылка, ин-
формационно-консультационные услуги в офисе и др., чтобы донести информа-
цию о новом турпродукте и его преимуществах до максимально возможного ко-
личества реальных и потенциальных потребителей.  
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Несмотря на то, что консультационно-информационные услуги предоставля-
ются бесплатно, именно благодаря им туристическое предприятие обеспечивает 
реализацию своего туристического продукта. Для предоставления информации 
потребителям обычно используются каталоги, информационные листы, памятки, 
в которых содержится информация о туре, визовых формальностях, дополнитель-
ных услугах. Кроме того, потребитель должен получить дополнительную инфор-
мацию об условиях бронирования, оплаты и аннулирования тура при обстоятель-
ствах непреодолимой силы. Наличие информационного материала, его знание со-
трудниками туристической компании и свободное предоставление по запросу ту-
риста является безусловным требованием создания туристического продукта и его 
успешной реализации на рынке. 
На шестом этапе необходимо составить календарный график тура, который 
включает следующие данные: регулярность поездок (например, выезд каждый 
четверг, 1 раз в месяц и т.д.); длительность пребывания; сезонность – если это 
горнолыжный тур, то необходимо учитывать статус подъёмников и трасс, т.к. в 
период декабрь-январь может быть недостаточно снега и не все трассы могут ра-
ботать (для организации горнолыжного тура это важный фактор, который нужно 
учитывать).  
Для успешного функционирования турпредприятию необходимо постоянное 
совершенствовать методику создания и внедрения новых туристических продук-
тов на рынок, поскольку это обуславливает спрос на продукцию турпредприятия, 
его репутацию, и соответственно, получаемую прибыль. Внедрение инноваций, а 
именно продуктов-новинок является одним из основных направлений формиро-
вания стратегических, конкурентных преимуществ предприятий отрасли туризма 
и гостеприимства, а также средством повышения эффективности туризма в Рес-
публике Беларусь [3, c. 37].  
Рассмотрим, как изменился туристический поток в Республике Беларусь в 2019 
г. по сравнению с 2018 г. Так, выездной туристический поток в 2019 году, увели-
чился на 15,5% (на 150 тыс. чел.) и составил 982,9 тыс. организованных туристов 
и экскурсантов. Наибольшей популярностью среди белорусских туристов пользо-
вались такие страны, как Египет, Турция, Украина, Россия, Испания, Греция, 
Польша, Тунис, Литва, Черногория и Грузия. Эти страны посетило 85,5% органи-
зованных туристических групп. Что касается статистики по регионам, то  страны 
СНГ посетило 21,3% организованных туристов, страны ЕС – 25,5%, другие стра-
ны – 53,2%. 
Въездной поток также увеличился, однако меньшими темпами, нежели выезд-
ной поток. Прирост туристов составил 10,9% (40 тыс. чел.). Всего Беларусь в 2019 
г. посетило 405,5 тыс. организованных туристов и экскурсантов, в т.ч.  53,7% 
граждан Российской Федерации. Кроме того, Республику Беларусь посетили ту-
ристы из Литвы, Латвии, Польши, Китая, Германии, Украины, Эстонии, Велико-
британии, Швейцарии, ОАЭ. Особым спросом пользуется лечебно-
оздоровительный туризм Беларуси.  Из числа лиц, разместившихся в санаториях 
Беларуси, 28% были из зарубежных стран. 
Что касается внутреннего туризма, то количество организованных туристов со-
ставило 72,4 тыс. чел., экскурсантов – 1034,5 тыс. чел. По состоянию на конец 
2019 г. число туристических организаций в Беларуси составило более полутора 
тысяч, услугами которых воспользовались 2495,3 тыс. чел. [4]. Сфера гостепри-
имства представлена 597 объектами, включая 385 гостиниц, гостиничных и ту-
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ристско-гостиничных комплексов, где в 2019 г. количество гостей составило бо-
лее 2 млн. чел. 
Современные подходы к формированию туристических продуктов направлены 
на обеспечение их высокого качества и безопасности, а также предоставление до-
полнительных услуг. Это закреплено в государственном стандарте Республики 
Беларусь СТБ 1352-2005 «Услуги туристские. Общие положения» и в межгосу-
дарственном стандарте ГОСТ 28681.3-95 «Туристско-экскурсионное обслужива-
ние. Требования по обеспечению безопасности туристов и экскурсантов» [5; 6].  
Особенно остро вопросы по обеспечению высокого качества туристических 
услуг и безопасности туристов во время путешествий стоят в условиях пандемии 
короновируса. Так, многие туроператоры совместно со страховыми компаниями 
разработали специальные страховые программы, которые включаются в пакетный 
тур в целях безопасности туристов во время отдыха. Например, украинский туро-
ператора Join Up совместно со страховой компанией USI разработали страховые 
программы, покрывающие риски, связанные с Covid-19. Медицинская страховка 
Covid-19 покрывает расходы на госпитализацию туристов и дальнейшее лечение. 
Есть страховая программа «Дополнительные финансовые риски Covid-19», кото-
рая покрывает расходы, связанные с обсервацией. Перечень услуг включает в се-
бя также страхование финансовых рисков туристов на случай отмены поездки или 
изменения её сроков, и медицинское страхование от несчастного случая. Благода-
ря услуге страхования, туристы получают возможность безо всяких опасений 
приобретать любой туристический продукт даже в сложных эпидемиологических 
условиях. 
Таким образом, основной задачей туристического предприятия является созда-
ние новых туристических продуктов и оказание качественных услуг с целью со-
хранения своих позиций на туристическом рынке и удовлетворения потребностей 
и интересов своих клиентов. Нужно чётко соблюдать последовательность этапов 
при проектировании нового турпродукта (анализировать желания потребителей и 
учитывать их при создании тура; тщательно отбирать партнёров и поставщиков 
услуг, т.к. от них зависит качество предоставляемых услуг; разрабатывать эффек-
тивную стратегию продвижения нового турпродукта на рынок). Все эти этапы 
взаимосвязаны и должны соблюдаться, т.к. с учётом всего вышеперечисленного 
возможно добиться не только требуемого качества услуг, но и повысить качество 
обслуживания в целом, и тем самым повысить конкурентоспособность турпред-
приятия на рынке. 
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Wyższa Szkoła Bankowa w Gdańsku 
 
Celem artykułu jest charakterystyka zasad funkcjonowania marketingu klastrowego 
oraz zaprezentowanie metod oceny sytuacji społeczno-ekonomicznej klastrów. Hipoteza 
badawcza sformułowana na podstawie wnikliwej obserwacji sposobów zarzadzania w 
klastrach, została wyrażona za pomocą następującego zdania.  Istnieją dziedziny działal-
ności: władz samorządowych, instytucji oraz podmiotów gospodarczych, które wymagają 
współpracy marketingowej.  
Wprowadzenie 
W znaczeniu ekonomicznym słowo cluster zostało użyte po raz pierwszy przez M. E. 
Portera1, oznacza ono geograficzne skupisko niezależnych podmiotów 
(reprezentujących określoną dziedzinę gospodarki), które współpracują i konkurują z 
sobą w ramach łańcucha wartości. W Polsce są to organizacje stosunkowo młode, 
nieustanie kształtujące swoje struktury i modele działania.2 Współpraca w ramach klas-
tra ma charakter sformalizowany, jest realizowana w wymiarze zarówno wertykalnym, 
jak i horyzontalnym i ukierunkowana na osiągnięcie wspólnych celów. Klaster stanowi 
źródło korzyści i tworzy nową wartość dla wszystkich typów podmiotów w nim uczest-
niczących, takich jak przedsiębiorstwa; uczelnie;  instytuty naukowe; instytucje 
otoczenia biznesu administracja publiczna oraz mieszkańcy.3 Działalność w klastrze 
cechuje się: różnorodnymi relacjami powstałymi na bazie wspólnych interesów oraz 
przemyślanej koordynacji działań marketingowych. Klastry, są także próbą poszuki-
wania metod zarzadzania wielu podmiotami równocześnie, celem wykorzystania endo-
genicznych i egzogenicznych zasobów regionalnej infrastruktury materialnej i społec-
znej.4 Zmiany w sposobie funkcjonowania Państwa otwierają bowiem drogę do pod-
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